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RESUMO: Aplicando-se a teoria semiótica do texto de origem francesa, este 

artigo pretende identificar e analisar os mitos que estão presentes na publicidade 

contemporânea, demonstrando como a linguagem discursiva tanto reflete esses 

mitos quanto os atualiza e utiliza para seus fins comunicacionais. Sendo a área de 

calçados esportivos uma das que vem recebendo significativos investimentos no 

desenvolvimento de novas tecnologias a partir da última década do século XX, foi 

realizada uma pesquisa exploratória e descritiva nas duas revistas de interesse geral 

com maior circulação no Brasil, a fim de verificar os principais mitos presentes na 

publicidade.  
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ABSTRACT: By applying the French text semiotic theory, this article aims at 

identifying and analyzing the myths found in advertising, showing how discursive 

language both reflects,  updates and use these myths for its communicational ends.  

Given that the sports shoes market is one of the segments which have received 

significant investments in the development of new technologies since the last 

decade of the XX century, an exploratory and descriptive research was carried out 

by the two most popular newsmagazines in Brazil in order to verify the main myths 

found in advertisement.   
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Objetivo 

O presente artigo faz parte de uma investigação científica que procura demonstrar como 

os mitos elaborados na antiguidade permanecem vivos e atualizados na sociedade pós-moderna a 

partir de seu reflexo nos discursos midiáticos publicitários de calçados esportivos. 

Metodologia 

Foram selecionadas todas as propagandas de calçados esportivos, incluindo os esportes 

chamados de aventura ou outdoors, mas deixando de lado aqueles calçados que, ainda que seu 
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estilo e design seja semelhante ao do tênis, não destinam-se à prática esportiva. Mesmo sendo 

comumente chamados de sapatênis, seu uso destina-se apenas à combinação de vestuário.  

 

1 INTRODUÇÂO  

1.1 O crescimento do mercado de calçados esportivos 

O mercado de calçados esportivos, como vários outros, tem passado por um grande 

crescimento em termos de investimento e desenvolvimento de novas tecnologias nas últimas 

décadas.  

Segundo o site Stratégia (O MERCADO, 2001) na década de 90 as vendas de calçados 

esportivos duplicaram nos Estados Unidos e a receita das empresas triplicou no mesmo período. 

No início dos anos 2000, a comunicação das novas tecnologias inseridas nos calçados esportivos 

já era uma forma de chamar a atenção do público consumidor para o seu produto, recheado de 

inovações tecnológicas como câmaras de ar infláveis, espumas, gel, fibras de carbono e até 

mesmo sistemas de catapultas. Em março de 2004, a Azaléia, fabricante brasileira da marca 

Olympikus, lançou o modelo Tube, fruto de um investimento de dois anos de trabalho e 2 

milhões de dólares para produzir um sistema de amortecimento inspirado em edificações 

antiterremoto (PADUAN 2005). Outros exemplos da multiplicidade de tecnologias que passaram 

a fazer parte dos modelos de calçados esportivos estão no Air Cushioning desenvolvido pela 

Nike, a tecnologia Pump da Reebok, o sistema Propulsion Plate da Brooks, o sistema Catapult 

Power Feedback  da L.A. Gear, o sistema Gel da Asics, o Power Pak da Mizuno, e o sistema 

Torsion da Adidas (O MERCADO, 2001). 

Dessa forma, a publicidade de calçados esportivos continua sendo uma ferramenta 

importante no convencimento do público-alvo das marcas de calçados, comunicando a qualidade 

e os valores inseridos em seus produtos.  

Em nosso trabalho, verificamos que a principal figura utilizada pelas marcas anunciantes 

no ano de 2007 nas duas maiores revistas de circulação no Brasil foi o mito do Semi-Deus. 



3 

 
Revista de Divulgação Científica em Língua Portuguesa, Linguística e Literatura  

Ano 06 n.12 - 1º Semestre de 2010 - ISSN 1807 -5193  

 

1.2 O Semi ï Deus ou o Herói na Mitologia 

As histórias míticas são povoadas por divindades, heróis  (filhos de deusas ou deuses com 

mortais), semideuses, faunos, sátiros
2
 e uma infinidade de entidades mitológicas cujas lendas 

explicavam todos os fenômenos da natureza (OLIVEIRA 2006:25). Os deuses, que segundo a 

Grécia antiga, habitavam um lugar chamado Panteão, possuíam poderes e habilidades 

sobrenaturais que tanto causavam admiração e despertavam temor nos humanos, quanto os 

habilitava a desempenhar funções e tarefas consideradas extraordinárias. 

Nas histórias e cânticos, os deuses da antiga Grécia são descritos como 

quase humanos em aparência, porém imunes ao tempo e praticamente 

imunes às doenças e feridas. São também capazes de se tornarem 

invisíveis, de viajarem grandes distâncias quase que instantaneamente. 

Suas características físicas são diferentes para cada um dos deuses que 

possuem sua própria forma, genealogia, interesses, personalidade e sua 

própria especialidade.( OLIVEIRA 2006: 26) 

 

Além dos deuses, a figura do semi-deus também e parte da mitologia grega, geralmente 

filhos dos deuses com parceiros mortais que se destacavam por serem mais fortes que os 

humanos normais. Muitos desses semi-deuses gregos são também os heróis das lendas e histórias 

míticas. Segundo Dowden (1994:182), os heróis são uma classe, dentro da hierarquia panteônica 

grega, que se posiciona em um nível intermediário entre os homens e os deuses, ficando, 

portanto, acima da humanidade mas um pouco menor do que a divindade. São homens que foram 

investidos de características divinas e, por isso, passam a ter um desempenho superior em relação 

aos seus pares, adquirindo a capacidade de enfrentar feras, lutar contra monstros e realizar tarefas 

impossíveis aos simples mortais. Hércules, por exemplo, um dos heróis mais conhecidos da 

mitologia grega, ao realizar um dos seus doze trabalhos, teve que ir até um lugar conhecido como 

ñfim do mundoò, ao qual nem mesmo o viajante mais ousado e destemido poderia alcançar e do 

qual jamais voltaria com vida. Em seu caso, porém, Hércules não somente travou batalhas no fim 

do mundo como voltou vitorioso de lá. Mais tarde, o próprio Hércules, de modo incomum, 

conquistaria a imortalidade vindo a ser o único homem a tornar-se um deus. (DOWDEN 

1994:183) 

                                                      
2
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Esse é um dos motivos pelos quais o semi-deus, ou o herói, mais do que os deuses em si, 

causam tanta admiração e identificação com o homem comum, pois o seu aspecto humano 

permite que o leitor de uma história ou, em nosso caso, de uma publicidade, identifique-se com a 

pessoa do herói, mas suas habilidades extraordinárias e sobrenaturais, por outro lado, provocam 

admiração e inspiram nos seres humanos o desejo de serem iguais a ele.  

2 A figura do semi-deus na publicidade  

O desejo do ser humano por se assemelhar ao sobrenatural é encontrado desde as 

sociedades mais antigas e primitivas. O sobrenatural sempre fez parte da concepção de mundo do 

homem, bem como o seu desejo de apropriar-se de valores e atributos divinos. Os anúncios 

publicitários remetem o imaginário coletivo à uma esfera mítica em que estão presentes virtudes 

e capacidades sobrenaturais que lhe são conferidas pelos produtos anunciados.  

Nos discursos analisados de calçados esportivos o tema do semi-deus, (ou do herói de 

acordo com a mitologia grega), apareceu em 9 dos 11 anúncios veiculados, constituindo-se a 

principal figura utilizada pelas marcas de tênis em seus discursos publicitários.  

Para despertar no seu público-alvo esse desejo de adquirir poderes sobrenaturais a partir 

da aquisição de um produto (nesse caso o calçado esportivo), o apelo publicitário utiliza-se, mais 

especificamente, da referência à tecnologia que está sendo utilizada para diferenciar o tênis em 

relação às demais marcas e produtos concorrentes. É ela, a tecnologia, que pode oferecer ao 

homem a possibilidade de ultrapassar obstáculos instransponíveisde fazer coisas inesperadas e 

surpreendentes, ou simplesmente de existir.  

É nessa esfera mítica que o homem realiza o seu desejo de auto-preservação, de superação 

dos obstáculos e dificuldades próprias e alcança a vitória contra inimigos que se lhe apresentam 

invencíveis. Essa vida com atributos sobrenaturais concedidos pela divindade é uma vida que 

consegue romper as barreiras do ordinário, do comum e do mundo do possível, entrando pelas 

portas da eternidade e do extraordinário.  

O  primeiro grupo é o grupo no qual é a imagem do semi-deus que possui características 

extraordinárias e consegue vencer e superar quaisquer obstáculos; 
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 No segundo grupo, a mensagem publicitária apresenta um mundo em que as limitações 

espaciais são ultrapassadas sem dificuldade;  

E, finalmente, no terceiro grupo, o extraordinário aparece na descoberta de uma vida com 

sentido e significado, através do resgate da identidade própria do homem.  

2.1 O Semi ï Deus no mundo da eternidade 

Assim como o semi-deus da mitologia antiga possuía poderes extraordinários que 

permitiam a ele um desempenho além das limitações próprias do ser humano, a publicidade 

contemporânea aproveita-se dessa imagem para 

apresentar seus produtos como meios de 

conceder ao seu cliente-alvo a possibilidade de 

correr sem limite de cansaço, ter uma 

performance que desafia as próprias leis naturais 

e ainda possuir em suas próprias mãos o poder 

divino de criar. 

Essas figuras aparecem no anúncio nº 01 do 

Mizuno Creation 8 infinity wave, (Figuras 1 e 2), anúncio  nº 04 do tênis Nike Tiempo 

Ronaldinho (Figura 3) e no nº 09 do Olympikus Tube (Figuras 4, 5,6 e 7).  

O anúncio nº 01 do Mizuno Creation 8 foi publicado na Revista Veja edições nº 2003 de 

11 abril, nº 2014 de 27 de junho e 2024 de 05 de setembro, e na Revista Época edições 471 de 28 

de maio e 474 de 18 de junho, todas no ano de 2007.  

O enunciado apresenta o seguinte discurso: 

Mizuno Creation 8 (com tecnologia infinity wave)  

ñRun Forever.ò  

O anuncio foi veiculado em duas versões diferentes que podem ser verificadas nas Figura 

01 e 02, mudando entre elas apenas a imagem do discurso, mas mantendo o mesmo padrão 

enunciativo, tanto no discurso verbal quanto no visual, por isso serão analisados juntamente.  

Nesse anúncio, a eternidade é representada tanto pela figura matem§tica do ñÐò (s²mbolo 

para o infinito) quanto pelo enunciado do discurso: ñCom tecnologia Infinity Wave. Run 

Figura 1 - Anúncio 01 - Mizuno Creation 8 
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Foreverò. A mensagem convida o 

destinatário do discurso a correr sempre (ñrun 

foreverò) e apresenta visualmente uma estrada 

infinita em forma de Ð. Al®m disso, o apelo 

pela eternidade é reforçado pelo nome da 

tecnologia utilizada no t°nis: ñinfinity waveò 

ou ñonda infinitaò.  

Nessa ñpista sem fimò, o corredor pode 

praticar sua atividade física sem preocupar-se com detalhes como condições adequadas de 

terreno, ou tempo de resistência limite do seu corpo. Ele simplesmente corre sem parar e desfruta 

do prazer de praticar essa atividade.  

Assim, a possibilidade de correr sempre (ñrun foreverò), torna-se possível pelos atributos 

de semi-deus que o discurso oferece ao destinatário, conferindo-lhe a habilidade e o poder de 

correr sem limitação, por diversos tipos de terreno, numa corrida sem fim, onde não há começo 

nem término.  

O anúncio nº 04 do tênis Nike Tiempo Ronaldinho (Figura 3) foi veiculado na Revista 

Veja, edição nº 1998 de 07 de março de 2007 e possui o seguinte enunciado: 

ñEspere o inesperadoò 

ñComo fazer uma chuteira para alguém 

que, com um simples toque, desafia a lógica, 

a física e os 11 jogadores do time 

adversário? É preciso entender todos os seus 

desejos e seguir a risca suas especificações. O 

resultado é a combinação perfeita de um couro 

extremamente macio com uma ampla área de 

contato com a bola. E outro detalhe importante são suas travas com textura, que facilitam o 

controle de bola no melhor estilo futsal. Bem-vindo à NIKE TIEMPO RONALDINHO.  

Experimente o inesperado no NIKEFUTEBOL.comò  

Figura 3 - Anúncio 04 - Nike Tiempo 

Ronaldinho 
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Esse anúncio evoca as características super-humanas, míticas, de um jogador de futebol 

capaz de, com um único toque na bola, desafiar tanto as leis da física quanto as leis do mundo 

cognitivo, a lógica. Ao sugerir que o destinatário espere o inesperado, o anúncio do Nike Tiempo 

Ronaldinho convida-o a transpor-se para uma dimensão superior, além das limitações humanas 

impostas pelas leis da física e da lógica que o impedem, por 

exemplo, de superar sozinho onze adversários.  

Para reforçar o apelo pela busca da eternidade e do 

extraordinário, o discurso visual utiliza a imagem de uma 

chuteira centralizada, em close e em primeiro plano, em um 

fundo escuro, recebendo um facho de luz. Essa luz vinda 

do c®u est§ como que ungindo o produto ñescolhidoò pela 

divindade para receber características tão 

extraordinárias que possam conferir ao seu usuário a 

possibilidade de praticar o inesperado.  

O terceiro exemplo de discurso nessa categoria do semi-deus no mundo do extraordinário 

é a série de anúncios do Olympikus Tube, considerada nesse trabalho como nº 09, cujo enunciado 

®: ñTube. Explos«o de tecnologiaò.  

Essa série de anúncios foi veiculada durante o ano de 2007, aproveitando a ocasião dos 

Jogos Panamericanos do Rio (Rio-2007). As quatro imagens analisadas foram inserções 

publicitárias da revista Época, edições 463 de 02 de abril, 464 de 09 de abril, anúncio repetido na 

edição 468 de 7 de maio, 465 de 16 de abril, 466 de 23 de abril e 470 de 21 de maio, todas 

anteriores ao início dos jogos.  

Todos eles são do mesmo tênis, Olympikus Tube, têm o mesmo formato, mudando-se 

apenas as vers»es do t°nis, e um ¼nico slogan: ñTube. Explos«o de tecnologia.ò 

Neste anúncio, tanto a forma verbal quanto a visual remetem o imaginário do destinatário 

ao início da criação do cosmos, da origem da vida e do universo, quando, segundo a teoria 

conhecida como Big Bang, uma massa de matéria densa e quente foi submetida a uma extrema 

Figura 4 - Anúncio 09 - 

Olympikus Tube - versão 1 
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pressão ocasionando uma explosão. A partir dessa 

explosão de matéria original é que teria sido criado o 

universo há mais de 13 bilhões de anos.  

Assim, é feita uma analogia entre a divindade que 

teria criado o universo através do Big Bang, e a 

tecnologia pela qual a criação 

do tênis foi feita do modo 

mais perfeito e 

harmonioso possível. Se a 

harmonia das leis da física existente no universo teve origem a 

partir de uma explosão cósmica, o Olympikus Tube, da mesma 

forma, chegou ao universo do esporte e do consumo a partir de 

uma explosão de tecnologia que produziu um tênis 

surpreendente e acima de qualquer comparação. Como o 

cosmos desperta respeitosa admiração no ser humano, o 

Olimpikus Tube veio para ser o tênis mais admirado e desejado 

do mercado.  

Em cada uma das quatro versões do anúncio da campanha, aparecem pontos brancos se 

desprendendo das linhas curvas que envolvem o tênis, reforçando a idéia da explosão que acaba 

de acontecer e da qual se origina o tênis que está em 

primeiro plano. O efeito alcançado pela nuvem branca ao 

redor do centro do produto ® o de uma ñpoeira c·smicaò, de 

onde teria se originado o universo e também o produto 

anunciado. 

Observa-se ainda que o discurso verbal é sucinto e direto 

composto de duas frases apenas: ñTube. Explos«o de 

tecnologiaò. Esse modo direto e objetivo pressupõe o caráter 

absoluto da marca Olympikus, pois, nessa construção 

Figura 6 - Anúncio 09 - 

Olimpikus Tube - Versão 3 

Figura 5 - Anúncio 09 - 

Olympikus Tube - versão 2 
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enunciativa não existe a possibilidade, e nem a necessidade, de discorrer sobre o produto ou sobre 

a tecnologia que está sendo utilizada nele. O tênis Olympikus Tube dispensa maiores explicações 

ou apresentações. Ele existe, é fruto de uma explosão tecnológica criadora e isso é tudo. O Tube 

único, assim como a divindade dos cristãos: Deus supremo e monoteísta, acima de qualquer 

comparação com outras divindades. 

O fundo preto utilizado no texto discursivo reforça o discurso verbal, remetendo-nos à 

grandiosidade do Universo Sideral, e colocando o destinador como o fruidor de uma tecnologia 

tão grandiosa que nenhum mortal possui.  

Assim, a marca de tênis leva seu 

destinatário a crer que pode obter um pouco 

do poder criador divino ao usar um tênis que é 

uma explosão de tecnologia.  

2.2 O Semi-deus vencendo as 

limitações de espaço 

O tema do extraordinário pode ser observado também em outra categoria de anúncios: 

Aquela em que o discurso oferece ao destinatário a possibilidade de tornar-se superior em relação 

aos demais seres humanos vencendo as limitações espaciais.  

Nessa categoria, são encontrados três anúncios: o anúncio nº 03 da Adidas Adistar 

Control, o anúncio nº 05 do Adidas Mega Bounce + e o anúncio nº 06 do Nike Air ï Structure 

Triax.  

A eternidade ou a criação cósmica presentes no primeiro grupo de anúncios não aparecem 

nesse segundo grupo de modo claro, mas o fazem de uma forma indireta. O que se evidencia 

agora é o ideal de uma vida humana acima dos limites existentes. Nesse caso, o limite a ser 

ultrapassado e vencido é a limitação espacial. 

Essa segunda categoria de anúncios irá oferecer ao cliente alvo do discurso publicitário a 

possibilidade de livrar-se dessa limitação, o lhe conferir 

características de um semi-deus, como veremos a seguir. 

Figura 7 - Anúncio 09 - 

Olympikus Tube ï Versão 4 

Figura 8 - Anúncio 03 - Adidas Adistar Control  
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O anúncio nº 03, foi publicado na Revista Veja, edição nº 2014 de 07 de março de 2007 e 

traz o seguinte enunciado: 

ñVou Correr pelo mundo de 42 em 42 Km. Impossible is nothing.  

Comece sua corrida acessando adidas.com/running 

Formotion ® Adistar Control. O Sistema Formotion se ajusta ao seu pé para dar mais 

estabilidade e para voc° chegar ainda mais longe.ò  

Nesse anúncio é oferecida ao destinatário a possibilidade de correr pelo mundo de 42 em 

42 kms, sem se cansar e sem se deter por qualquer obstáculo físico ou geográfico como os 

oceanos, montes e desertos encontrados pelo meio do caminho, à semelhança do mito de 

Hércules comentado acima. A utiliza­«o da dist©ncia ñ42 kmsò no an¼ncio ® uma refer°ncia ¨ 

distância percorrida numa corrida de maratona.  

Nesse anúncio, a referência ao sagrado aparece em uma frase solta, aparentemente 

despretensiosa e quase inconseqüente, localizada no rodapé da página da esquerda e que se 

constitui o slogan da marca Adidas (esse mesmo slogan aparece no anúncio nº 05 do Adidas 

Mega Bounce +): ñimpossible is nothingò. Observa-se aqui uma inversão proposital da ordem 

natural dessa frase a fim de destacar e reforçar a qualidade de que o impossível é considerado 

como um ñnadaò diante da tecnologia oferecida pela marca de tênis. A ordem correta e esperada 

da frase, mesmo no original em ingl°s seria ñNothing is impossibleò. Essa ñsubvers«oò na ordem 

gramatical natural da frase desvia a °nfase para a qualidade de ñnadaò referindo-se ao substantivo 

ñimposs²velò. O sentido da frase, tanto no original quanto na tradu­«o ® de que ño impossível é 

nadaò. 

Ao caracterizar o ñimposs²velò como um nada, o discurso mostra que um obst§culo 

natural à condição humana já foi vencido e, por isso mesmo, pode ser considerado como um 

ñnadaò. Essa desqualificação do impossível constitui-se um ato de ousadia, coragem e até mesmo 

de atrevimento diante das leis naturais que impõem limites a ação do ser humano, impedindo, por 

exemplo, que ele dê a volta no globo terrestre correndo. Esse atributo que confere o poder de 

realizar  todas as coisas, é um das características da divindade, que pode todas as coisas e que tem 

o poder para realizá-las como e quando queira. A nós, humanos, resta agir e viver dentro das 
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limitações de nossas possibilidades. E, quando uma dessas impossibilidades do mundo 

sobrenatural invade o mundo natural e subverte a sua ordem, então caímos pasmos e 

exclamamos: ñum milagre aconteceu!ò. 

No anúncio analisado, o tênis é apresentado como capaz de realizar algo que nenhum ser 

humano ainda foi capaz de fazer, ou seja, de operar o ñmilagreò de permitir ao seu usu§rio correr 

pelo mundo de 42 em 42 Kms. Embora a idéia seja plenamente factível, pela participação em 

maratonas em diferentes países do mundo, o improvável que está sendo apresentado aqui é a 

possibilidade de esse atleta dar a volta no globo terrestre correndo.  Assim, o discurso oferece ao 

usuário do tênis atributos que pertencem ao semi-deus.  

A relação de um tênis de corrida com um site na internet também amplia a espacialização 

do discurso, visto que a corrida por um mundo sem as barreiras naturais também é possível pela 

tecnologia da informação que permite a esse corredor participar de uma comunidade global, 

compartilhando suas experiências e encontrando estímulo e motivação para o seu treinamento. 

Nesse caso, existe uma página específica para os praticantes do esporte corrida (também 

denominado pelo termo em ingl°s ñrunningò).  A id®ia da globalização que está presente no 

slogan da mensagem (ñvou correr pelo mundo de 42 em 42 kms) ganha mais força com o apoio 

de um site na internet específico para os praticantes do esporte.  

Esse mundo que para o semi-deus não tem fronteiras, pode ser tanto o alcançado pelo 

clicar do mouse do computador, como aquele em que as coisas palpáveis acontecem como as 

maratonas que vão se sucedendo ao redor do planeta e nas quais participa um contingente cada 

vez maior de atletas de vários lugares do globo. 

O anúncio nº 05 da Adidas Mega Bounce +,foi publicado na Revista Veja edição nº 1997 

de 28 de fevereiro de 2007, e traz o seguinte enunciado: 

ñMega Bounce + Um empurr«o a cada passo. 

Impossible is Nothing 

Adam Springfeldt praticante de Parkour.ò 
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Esse discurso é veiculado no contexto da prática do Parkour
3
, um novo esporte 

tipicamente urbano, e apresenta o mito do semi-deus vencendo os obstáculos que existem no 

cotidiano dos moradores das grandes cidades. Se no anúncio 

nº 03 os desafios a serem vencidos são os obstáculos 

geográficos, nesse, o usuário do Adidas Mega 

Bounce +  é apresentado como alguém que tem 

a possibilidade de vencer os obstáculos erguidos na cidade. Agora, ele tem o poder de locomover-

se nessa cidade com leveza, saltando sobre os muros, subindo as paredes, passando por cima dos 

pontos de ônibus, ou andando sobre os prédios. Nesse 

aspecto, pode-se observar uma ñurbaniza­«oò do mito do 

semi-deus, em que a capacidade de cavalgar ao redor da terra e 

andar sobre as nuvens é substituída pela capacidade de saltar 

sobre as paradas e os ônibus coletivos, ou ainda subir as paredes 

e saltar sobre os arranha-céus. Ao invés de subir aos montes 

mais altos e atravessar os mares e oceanos sozinho, o usuário 

do Adidas Mega Bounce + pode atravessar um mar de vidro e 

concreto sem que isso seja um obstáculo para ele. 

O anúncio nº 06 do Nike Air Structure Triax + 10 foi 

publicado na Revista Veja edição nº 2006 de 02 de maio de 2007 e possui o seguinte enunciado: 

ñCorra como voc° nunca correu antes. 

12 kms 

4ô30ò/Km 

730 cal 52ô 

                                                      
3
Parkour  (por vezes abreviado como PK) ou l'art du déplacement

[1]
 (em português: arte dodeslocamento) 

(japonês: hoshinjutsu - em português técnica de evasão) é uma atividade com o principio em se mover de um ponto 

para outro da maneira mais rápida e eficiente possível, usando principalmente as habilidades do corpo humano. 

Sendo criado para ajudar alguém a superar obstáculos que poderão ser qualquer coisa no ambiente circundante ð 

desde ramo de árvores e pedras até grades e paredes de concreto ð e pode ser praticado em ambas áreas rurais e 

urbanas. Homens que praticam parkour são reconhecidos como traceurs e mulheres como traceuses. Fonte: 

WIKIPÉDIA, disponível em <http://pt.wikipedia.org/wiki/parkour> Acesso em: 28 ago. 2008 

 

Figura 10 - Anúncio 06 - Nike Air Structure Triax  

Figura 9 - Anúncio 5 - Adidas 

Mega Bounce + 

http://pt.wikipedia.org/wiki/Parkour#cite_note-0
http://pt.wikipedia.org/wiki/L%C3%ADngua_portuguesa
http://pt.wikipedia.org/wiki/L%C3%ADngua_japonesa
http://pt.wikipedia.org/wiki/Zona_rural
http://pt.wikipedia.org/wiki/Zona_urbana
http://pt.wikipedia.org/wiki/Traceur
http://pt.wikipedia.org/wiki/parkour


13 

 
Revista de Divulgação Científica em Língua Portuguesa, Linguística e Literatura  

Ano 06 n.12 - 1º Semestre de 2010 - ISSN 1807 -5193  

 

Mais inspiração. Mais 

motivação. Mais Corrida. 

Nike + informa a distância, o tempo e 

a velocidade dos seus treinos em tempo real 

pelo fone do Ipod  nano e armazena todos 

estes dados para você acompanhar sua 

perfomance. Acesse nikeplus.com para 

monitorar seus resultados, definir metas, desafiar seus amigos e participar da maior comunidade 

de corrida do mundo.ò 

Nesse anúncio o discurso parece, num primeiro momento, não apelar para elementos 

míticos como os anúncios analisados anteriormente, pois apresenta uma tecnologia mais voltada 

para o mundo digital e de TI (Tecnologia de Informação): IPod nano (tocador de música digital) e 

um site na internet, que possibilita ao corredor monitorar seu desempenho e conectar-se à uma 

comunidade virtual de corredores, página inicial do site nikeplus.com.  

Mesmo não se referindo aos aspectos sobrenaturais que caracterizam o mito do semi-deus 

, o discurso do Nike Air ï Structure Triax + 10, no entanto, oferece ao usuário do tênis a 

possibilidade de entrar numa nova dimensão na prática do seu esporte de corrida, pois o tênis 

vem equipado com o tocador digital chamado IPod que registra todos os dados da corrida como 

distância, tempo despendido, calorias queimadas e, através da sua conexão no site da Nike, o 

corredor pode elaborar seu próprio programa de treinamento, monitorar o seu desempenho, 

desafiar outros corredores em qualquer parte do planeta, receber informações sobre os vencedores 

de desafios e sobre as melhores marcas alcançadas. Essa tecnologia dá ao usuário a sensação de 

não estar limitado ao espaço físico e lhe possibilita ter um treinador virtual que elabora um plano 

de metas de desempenho a ser perseguido por ele. Após cada prática de exercício esse corredor 

pode monitorar o seu desenvolvimento na corrida e comparar com outros atletas espalhados ao 

redor do mundo que fazem o mesmo. Logo, a questão do espaço torna-se relativizada pela 

tecnologia que lhe oferece uma multiplicidade de informações sobre outro praticante de corrida, 


